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Resumen  Compararnos  con  otras  personas  forma  parte  de  nuestra  rutina  diaria.  Muchas  veces
lo hacemos  casi  sin  darnos  cuenta.  La  comparación  social  constituye  una  herramienta  útil  para
obtener información,  para  autoevaluarnos  y  para  determinar  qué  emociones  y  comportamiento
adoptar.  El  objetivo  de  este  trabajo  es  analizar  cómo  varía  la  percepción  de  justicia  de  un
consumidor  en  un  escenario  de  fallo  y  recuperación  del  servicio  de  una  compan˜ía  aérea,  no
solo basándose  en  lo  que  este  obtiene,  sino  también  en  lo  que  obtienen  otros  consumidores.
En concreto,  se  investiga  la  comparación  social  mediante  la  metodología  de  experimentación  a
través de  8  escenarios  que  abarcan  elementos  de  justicia  interpersonal,  justicia  procedimental
y justicia  distributiva.  A  partir  de  los  resultados  obtenidos,  concluimos  que  aunque  durante
el proceso  de  recuperación  el  resultado  del  consumidor  no  cambie,  su  percepción  varía  al
compararse  con  otro  consumidor  que  ha  recibido  un  mejor  o  peor  resultado  en  cada  una  de  las
3 dimensiones  de  justicia.
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Abstract  Comparing  ourselves  to  others  is  part  of  our  daily  routine.  We  do  this  many  times,
almost without  realizing  it.  Social  comparison  is  a  useful  tool  for  information,  for  self-
assessment  and  for  determining  what  emotions  and  behavior  to  adopt.  The  aim  of  this  paper
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is  to  analyze  how  the  perceived  fairness  of  a  consumer  varies  in  a  failure  and  service  recovery
scenario  in  an  airline,  not  just  based  on  what  consumer  gets,  but  also  what  other  consumers
get. Speciﬁcally,  we  investigated  social  comparison  by  experimentation  methodology  through
eight scenarios,  covering  elements  of  interpersonal  justice,  procedural  justice,  and  distributive
justice. From  these  results  we  conclude  that,  although  during  the  recovery  process  the  result  of
the consumer  does  not  change  their  perception,  it  changes  when  compared  to  another  consumer
who has  received  a  better  or  worse  result  in  each  of  the  three  dimensions  of  justice.










































































principales  fuentes  de  fallos  en  el  servicio  (vuelo  retrasado,
problemas  con  el  equipaje,  embarque  negado-sobreventa  de
billetes),  el  que  tuvo  más  incidencias  en  10  de  las  principales
a «Balance de consultas y reclamaciones presentadas en las
organizaciones de consumidores de ámbito nacional: an˜o 2010»,
Ministerio de Sanidad, Política Social e Igualdad, Instituto Nacional
de Consumo.ntroducción
a  justicia  es  un  factor  clave  para  entender  el  comporta-
iento  social  (Cropanzano  y  Folger,  1989).  Una  pregunta
ersistente  e  importante  en  la  justicia  social  se  reﬁere  a
as  reacciones  que  los  individuos  tienen  cuando  han  presen-
iado  un  trato  justo  o  injusto  (Van  den  Bos  y  Lind,  2001).
as  personas  tienden  a  mostrar  una  gran  apreciación  cuando
ienten  que  «se  ha  hecho  justicia» y,  en  caso  contrario,
xpresan  enojo,  miedo  y  disgusto  (Tyler  y  Lind,  1992).  La
ente  quiere  percibir  un  trato  justo,  ya  sea  porque  sienten
ue  han  recibido  lo  que  merecían  o  porque  sienten  que  se
es  trata  justamente  al  compararse  con  otras  personas  (Van
rooijen  et  al.,  2008),  puesto  que  una  importante  fuente  de
onocimiento  de  uno  mismo  se  encuentra  al  compararse  con
tros  (Festinger,  1954).
En  vista  de  que  las  comparaciones  forman  una  parte
mportante  de  los  esfuerzos  cognitivos  de  los  seres  humanos
Ritov,  2000)  y  de  que  la  vida  nos  da  un  sinfín  de  situa-
iones  y  ocasiones  propicias  para  compararnos  (Mussweiler,
uter  y  Epstude,  2004)  tendemos  a  compararnos  por  natu-
aleza  (Mussweiler,  2003).  Los  individuos  frecuentemente  se
omparan  con  las  habilidades  y  los  atributos  de  los  demás
Collins,  1996),  y  esto  inﬂuye  en  las  autoevaluaciones,  las
mociones  y  las  respuestas  de  comportamiento,  tanto  para
ien  como  para  mal  (Mussweiler,  2001).
Las  personas  son  comparadoras  sociales  activas  (Wood,
989)  y  se  muestran  sensibles  si  saben  que  otros  han  obte-
ido  un  mejor  precio  o  un  mejor  trato  (Feinberg,  Krishna
 Zhang,  2002;  Oliver,  2010).  En  las  evaluaciones  de  justi-
ia  del  consumidor,  muchas  veces  saber  qué  han  recibido  los
emás  es  más  importante  que  el  resultado  de  la  justicia  pro-
edimental  (JP)  recibida  por  uno  mismo  (Van  den  Bos,  Lind,
ermunt  y  Wilke,  1997).
Las  comparaciones  son  importantes  para  el  estableci-
iento  de  la  percepción  de  justicia  porque  permiten  a
os  consumidores  evaluar  si  han  recibido  lo  que  merecían
Ashworth  y  Mcshane,  2012),  no  siendo  solamente  un  pro-
eso  social,  sino  también  un  producto  de  las  diferencias  en  la
ensibilidad  de  las  personas  a  los  comportamientos  de  otros
Gibbons  y  Buunk,  1999).  En  una  situación  de  fallo  y  recupe-
ación,  Boniﬁeld  y  Cole  (2008)  argumentan  que  el  hecho  de
alir  ganando  en  una  comparación  podría  mitigar  los  efectos
el  fallo  en  las  intenciones  y  el  comportamiento  poscompra.
Recientemente,  numerosas  investigaciones  han  estu-
iado  cómo  la  respuesta  empresarial  tras  un  fallo  en  el
r
rervicio  tiene  una  fuerte  inﬂuencia  en  las  decisiones  de
os  consumidores  (Andreassen,  2000;  Hess,  Ganesan  y  Klein,
003);  sin  embargo,  relativamente  poca  investigación  se  ha
entrado  en  analizar  cómo  un  consumidor  percibe  el  resul-
ado  de  ese  sistema  de  recuperación  cuando  se  compara  con
tros  consumidores  (Boniﬁeld  y  Cole,  2008).
El  objetivo  de  este  trabajo  es  determinar  qué  percep-
ión  de  justicia  puede  tener  un  consumidor  ante  un  fallo
ependiendo  del  trato  que  se  le  ha  brindado  durante  el  pro-
eso  y  del  resultado  del  proceso  de  los  otros  consumidores.
ás  concretamente,  se  analiza  la  inﬂuencia  ejercida  en  este
roceso  por  el  resultado  de  la  justicia  interpersonal  (JI),  pro-
edimental  y  distributiva  (JD),  aplicado  tanto  al  consumidor
omo  a  otro  del  cual  él  conoce  el  resultado,  al  sufrir  un  fallo
n  el  sector  de  las  compan˜ías  aéreas.  Así,  puede  resultar
nteresante  mostrar  si  hay  diferencias  en  la  respuesta  de  un
onsumidor  ante  un  fallo  dependiendo  tanto  del  proceso  de
ecuperación  en  su  caso  a  través  de  las  distintas  etapas  (JI,
P  y  JD),  como  del  mejor  o  peor  proceso  de  recuperación
ue  simultáneamente  está  experimentado  otro  consumidor
n  la  misma  situación,  teniendo  en  cuenta  no  solamente  el
esultado  actual  de  la  recuperación,  sino  también  el  resul-
ado  anterior  (trato  bueno  o  malo,  un  procedimiento  mejor
 peor,  una  compensación  mejor  o  peor).
El  experimento  planteado  se  ha  desarrollado  con  escena-
ios  que  tienen  como  referencia  el  sector  de  las  compan˜ías
éreas.  Este  es  un  sector  donde  los  fallos  son  frecuentes
Chang  y  Chang,  2010).  En  Espan˜a,  es  el  segundo  sector
n  donde  se  presentan  más  quejas,  aumentando  el  número
e  quejas  registradas  en  casi  un  71%  entre  los  an˜os  2009  y
010a.  Han  sido  tantos  los  fallos,  que  se  ha  encontrado  un
icho  de  negocio  en  tramitar  las  reclamaciones  contra  las
ompan˜ías  aéreasb.  Además,  en  el  experimento  propuesto,






















































yVariación  en  la  percepción  de  justicia  como  resultado  de  la  
compan˜ías  aéreas  americanas  fue  precisamente  problemas
con  el  equipaje  (Gursoy,  Chen  y  Jeong,  2005).
La  principal  aportación  de  la  presente  investigación
radica  en  el  avance  del  estudio  de  las  comparaciones  socia-
les,  partiendo  de  la  premisa  de  que  su  vínculo  con  el
comportamiento  de  queja  del  consumidor  ha  sido  muy  poco
tratado.  El  valor  de  este  trabajo  es  que  proporciona  un
marco  teórico  en  el  contexto  del  estudio  de  la  recuperación
del  servicio  para  la  investigación  sobre  las  comparacio-
nes  sociales  entre  consumidores.  Además  de  presentar  los
resultados  empíricos  sobre  la  percepción  de  justicia  de  un
consumidor  ante  su  resultado  de  recuperación,  al  involucrar
el  resultado  de  otros  consumidores  del  mismo  servicio  que-
remos  analizar  un  escenario  más  apropiado  de  acuerdo  con
el  acceso  a  la  información  y  a  los  servicios  globalizados  que
los  consumidores  tienen  a  su  alcance  en  la  actualidad.  Con
este  conocimiento,  los  proveedores  serán  capaces  de  desa-
rrollar  estrategias  de  recuperación  más  eﬁcaces,  sabiendo
que  no  están  brindando  el  servicio  a  un  solo  cliente,  sino
simultáneamente  a  varios  consumidores  al  mismo  tiempo.
A  través  de  la  metodología  de  experimentación  en  un
contexto  de  fallo  de  una  compan˜ía  aérea,  y  utilizando  como
base  la  teoría  de  la  comparación  social  y  la  teoría  de  cog-
niciones  referentes,  se  van  a  evaluar  las  percepciones  de
justicia  de  los  consumidores  tras  un  fallo  a  lo  largo  del
proceso  de  recuperación,  es  decir,  en  primer  lugar,  qué  per-
cepción  de  JI  obtiene  el  consumidor,  en  función  del  trato
recibido;  en  segundo  lugar,  qué  percepción  de  JP  obtiene  el
consumidor  en  función  tanto  del  trato  recibido,  como  del
proceso  de  recuperación  ofrecido,  y  en  último  lugar,  qué
percepción  de  JD  obtiene  el  consumidor  en  función  tanto
del  trato  recibido  como  del  tipo  de  compensación  ofrecida,
sabiendo  en  cada  etapa  del  proceso  de  recuperación  si  otro
consumidor  ha  recibido  un  mejor  o  peor  resultado  de  recu-
peración.
Revisión de la literatura
Justicia  percibida
Coloquialmente  el  término  justicia  ha  sido  usado  para  deno-
tar  virtud,  honradez,  deber  (Colquitt,  Weston,  Porter  y
Conlon,  2001).  De  acuerdo  con  Furby  (1986)  la  justicia  es
un  juicio  evaluativo  acerca  del  trato  que  se  le  brinda  a  una
persona.  Diversas  investigaciones  (p.  ej.,  Conlon  y  Murray,
1996;  Schoefer  y  Ennew,  2005;  Aurier  y  Siadou-Martin,  2006;
Ambrose,  Hess  y  Ganesan,  2007;  del  Río-Lanza,  Vázquez-
Casielles  y  Díaz-Martín,  2009)  han  conﬁrmado  que  los  efectos
de  distintas  estrategias  de  gestión  de  quejas  en  los  com-
portamientos  posqueja  son  mediados  por  la  percepción  de
justicia  de  los  consumidores  acerca  del  resultado  de  la  tran-
sacción.
La  justicia  percibida  es  un  concepto  articulado  en  3
dimensiones  (Cohen-Charash  y  Spector,  2001):  la  JI,  JP  y
JD.  La  JI  se  reﬁere  a  la  manera  en  que  el  consumidor  es
tratado  durante  el  proceso  de  queja,  e  incluye  elementos
como  cortesía  y  amabilidad  exhibidos  por  el  personal  de  la
compan˜ía,  así  como  empatía,  esfuerzo  el  resolver  el  fallo
y  la  disposición  para  ofrecer  una  explicación  sobre  qué  fue
lo  que  provocó  la  situación  (Schoefer  y  Ennew,  2005).  La




n  cuanto  a  los  procedimientos  o procesos  aplicados  por  la
ompan˜ía  para  recuperarse  del  fallo.  Contempla  aspectos
omo  la  demora  en  la  tramitación  de  la  queja,  la  velocidad
n  el  tiempo  de  respuesta  a  la  queja,  la  ﬂexibilidad  para
daptarse  a  las  necesidades  de  recuperación  del  consumidor,
tc.  (Blodgett,  Hill  y  Tax,  1997).  Por  último,  la  JD  es  el  grado
n  el  cual  los  consumidores  sienten  que  han  sido  tratados
ustamente  con  respecto  al  resultado  ﬁnal  de  la  recupera-
ión,  es  decir,  lo  que  la  compan˜ía  especíﬁcamente  ofreció
ara  recuperarse  del  fallo.  Este  resultado  de  la  JD  puede
epresentar  reembolsos,  descuentos  y  otras  formas  de  com-
ensaciones  económicas  tras  un  fallo  (Maxham  y  Netemeyer,
002).
istema  de  recuperación  del  servicio
n  sistema  de  recuperación  del  servicio  contempla  las  accio-
es  que  debe  llevar  a  cabo  la  compan˜ía  para  enfrentarse  a
na  situación  en  la  que  el  cliente  ha  experimentado  un  fallo
n  el  servicio  (Sparks  y  Mccoll-Kennedy,  2001).  Dado  que
n  el  sector  de  los  servicios  los  fallos  son  inevitables,  pro-
eer  un  adecuado  sistema  de  recuperación  es  crucial  para  el
stablecimiento  y  el  mantenimiento  de  una  relación  a  largo
lazo  con  los  clientes  (Wang,  Wu,  Lin  y  Wang,  2011).  Uno  de
os  principales  objetivos  del  sistema  de  recuperación  es  pre-
enir  que  la  compan˜ía  cometa  los  mismos  fallos,  lo  que  a  su
ez  evita  que  los  consumidores  se  dirijan  a  otro  proveedor
el  servicio  (Lewis  y  Spyrakopoulos,  2001),  representando  la
iferencia  entre  retener  o  perder  a  los  clientes  (McColloug
t  al.,  2000).
De  acuerdo  con  Johnston  y Michel  (2008), algunas  de  las
cciones  clave  de  un  sistema  de  recuperación  son:  recono-
imiento:  reconocer  que  ha  ocurrido  un  problema  (Bitner,
990);  empatía:  entender  el  problema  desde  el  punto  de
ista  del  consumidor  (Johnston  y Fern,  1999);  disculpa:  pedir
isculpas  por  el  error  (Kelley,  Hoffman,  y  Davis,  1993);  solu-
ión: solucionar  el  problema  (Michel,  2004);  prevención:
segurar  que  el  problema  ha  sido  resuelto  y que  no  ocurrirá
e  nuevo  (Barlow  y Moller,  2004);  compensación:  proveer  un
eembolso  o  compensación,  dependiendo  de  la  gravedad  del
allo  (Boshoff,  1997).
omparaciones  sociales
ediante  la  teoría  de  la  comparación  social,  Festinger  (1954)
rgumentó  que  los  individuos  evalúan  sus  opiniones  y  habili-
ades  al  compararse  con  las  opiniones  y  habilidades  de  otras
ersonas,  y  que  además,  para  la  comparación  se  escogen
ersonas  similares,  por  lo  que  resulta  que  esta  comparación
ocial  es  ante  todo  un  proceso  interpersonal.
Dentro  de  este  proceso  interpersonal,  la  comparación
ocial  es  el  procedimiento  de  pensar  acerca  de  la  informa-
ión  sobre  uno  mismo  u  otras  personas  en  relación  con  uno
ismo  (Wood,  1996).  Las  personas  usan  las  comparaciones
ociales  para  dar  sentido  a  sus  propios  resultados  (Moore,
007) y  para  asociarse  a  otros,  obtener  información  de  otros
 autoevaluarse  frente  a  otros  (Taylor  y  Lobel,  1989).
El  proceso  de  compararse  con  otra  persona  es  un  aspecto
undamental  de  la  experiencia  humana,  puesto  que  ayuda  a
educir  la  incertidumbre  y  a  darle  un  sentido  a  la  vida  (Suls  y
























































































lemento  inevitable  de  la  interacción  social  (Brown,  2007),
a  que  las  personas  ----consciente  o  inconscientemente----
ada  vez  que  interactúan  con  otros  se  están  comparando
Wheeler  y  Miyake,  1992).
La  línea  de  investigación  de  las  comparaciones  sociales  ha
ido  de  especial  importancia  en  las  ciencias  sociales  desde
ue  Sherif  (1936)  mostró  que  2  individuos  que  enfrentan
untos  la  misma  situación  inestable  desarrollan  a  través  de
n  proceso  de  inﬂuencia  social  mutua  un  punto  de  refe-
encia  (Buunk  y  Gibbons,  2007).  En  el  área  de  servicios
dquiere  una  notable  relevancia,  ya  que  la  presencia  de
tros  consumidores  durante  la  prestación  del  servicio  tiene
l  potencial  de  afectar  positiva  o  negativamente  la  evalua-
ión  sobre  ese  servicio  (Grove  y  Fisk,  1997).  Por  esta  razón,
al  y  como  hemos  sen˜alado  anteriormente,  la  principal  apor-
ación  de  este  trabajo  reside  en  la  profundización  de  esta
ínea  de  investigación  que  ha  sido  muy  poco  tratada  en  el
studio  del  comportamiento  de  queja  del  consumidor.
ormulación de hipótesis
ariación  en  la  percepción  de  justicia
os  consumidores  muestran  una  gran  variabilidad  individual
n  su  comportamiento  aun  después  de  experiencias  simila-
es  de  fallo  en  la  entrega  de  un  servicio  (Wei,  Miao,  Cai  y
dler,  2012).  Esto  puede  ser,  entre  otras  razones,  porque
os  consumidores  que  comparten  un  servicio  pueden  tener
istintas  necesidades  y  deseos  (Grove  y  Fisk,  1997).
Esta  presencia  de  otros  consumidores  afecta  al  compor-
amiento  del  consumidor  (Belk,  1975)  que  tiende  a  juzgar
i  algo  es  justo  o  injusto  haciendo  comparaciones  sociales
elacionadas  con  los  beneﬁcios  o  resultados  que  obtiene,  los
rocedimientos  que  le  son  aplicados  y  el  trato  que  recibe
Greenberg,  Ashton-James  y  Ashkanasy,  2007).  Esta  varia-
ión  en  el  comportamiento  puede  ser  por:
.  aspectos  del  trato  humano,  ya  que  los  individuos  son
especialmente  sensibles  cuando  reciben  un  mal  trato  de
alguien  que,  en  circunstancias  similares,  le  ha  dado  un
buen  trato  a  otra  persona  (Greenberg,  2006);
.  aspectos  de  procedimiento,  ya  que,  por  ejemplo,
Ambrose  y  Kulik  (1989)  sostienen  que  las  personas  con-
fían  en  los  procedimientos  usados  con  sus  compan˜eros
de  trabajo  para  evaluar  la  justicia  de  los  procedimientos
aplicados  a  ellos  mismos;  y
.  aspectos  económicos,  debido  a  que  saber  que  otros
consumidores  obtienen  un  precio  distinto  por  el  mismo
artículo  puede  inﬂuir  en  la  decisión  de  compra  (Feinberg
et  al.,  2002).
La  teoría  de  la  comparación  social  (Festinger,  1954)
xplica  cómo  las  personas  evalúan  sus  propias  opiniones
 capacidades  mediante  la  comparación  con  otros  indivi-
uos,  con  el  ﬁn  de  reducir  la  incertidumbre  a  través  de
a  obtención  de  más  información  (resultados  obtenidos  por
tros  consumidores).  En  una  línea  similar,  Argo,  White  y  Dahl
2006)  demuestran  cómo  el  comportamiento  de  un  consumi-
or  puede  variar  en  una  experiencia  de  consumo  de  acuerdo
on  la  información  que  tiene  de  otro  consumidor.
e
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Greenberg  (1982)  aﬁrma  que  las  personas  perciben  que
ay  alguna  injusticia  cuando  lo  que  han  obtenido  (trato,  pro-
edimientos  o  aspectos  económicos)  es  distinto  de  lo  que
an  obtenido  otras  personas.  Las  personas  quieren  ser  mejo-
es  que  otros,  y  de  hecho,  creen  que  son  mejores  que  los
emás  en  las  cosas  que  creen  importantes  (Collins,  1996)  y
a  sido  asumido  que  compararse  con  alguien  «peor» produce
n  efecto  positivo  y  compararse  con  alguien  «mejor» pro-
uce  un  efecto  negativo  (Aspinwall  y  Taylor,  1993).  Cuando
na  persona  tiene  información  sobre  el  resultado  de  otro,
sará  esta  información  para  evaluar  cuán  justo  es  lo  que  ha
btenido  y  cuán  satisfecho  está  (Van  den  Bos  et  al.,  1997).
ediante  la  teoría  de  los  referentes  cognitivos  (Folger,
986a;  Folger,  1986b) se  reconoce  el  papel  de  las  compa-
aciones  en  la  evaluación  de  la  justicia,  argumentando  que
n  esta  evaluación  no  solo  se  tienen  en  cuenta  los  proce-
imientos  que  le  afectan  a  uno  mismo,  sino  también  los
rocedimientos  que  afectan  a los  demás.  La  aplicación  de
sta  teoría  argumenta  que  las  reacciones  de  un  consumi-
or  ante  la  JP  y  JD  dependen  de  situaciones  en  la  cuales
e  podrían  involucrar  más  personas  (Kahneman  y  Twersky,
982).  Es  decir,  las  personas  usan  un  marco  de  referen-
ia  para  evaluar  la  comparación  de  lo  obtenido  contra  lo
ue  pudieron  obtener  (el  resultado  de  otro  consumidor)
Cropanzano  y  Folger,  1989;  Van  den  Bos  y  van  Prooijen,
001).  Este  marco  de  referencia  determina  el  grado  de
in)satisfacción  con  el  resultado  obtenido  (Folger,  1987,
993).
Basándonos  en  todos  los  argumentos  expuestos,  se  pro-
onen  las  siguientes  hipótesis:
-  H1.  La  JI  percibida  por  el  consumidor  será  mayor  (menor)
si  durante  el  proceso  de  recuperación  la  JI  recibida  por
el  otro  consumidor  ha  sido  peor  (mejor).
-  H2.  La  JP  percibida  por  el  consumidor  será  mayor  (menor)
si  durante  el  proceso  de  recuperación  la  JP  recibida  por
el  otro  consumidor  ha  sido  peor  (mejor).
-  H3.  La  JD  percibida  por  el  consumidor  será  mayor  (menor)
si  durante  el  proceso  de  recuperación  la  JD  recibida  por
el  otro  consumidor  ha  sido  peor  (mejor).
La  ﬁgura  1  presenta  la  primera  parte  del  modelo  con-
eptual  propuesto  en  esta  investigación  (H1  a  H3).  En  él
e  plantea  la  existencia  de  un  efecto  directo  de  las  varia-
les  independientes  (JI,  JP  y  JD  en  comparación  con  los  3
ipos  de  justicia  recibidos  por  el  otro  consumidor)  sobre  las
ariables  dependientes  (percepción  de  JI,  JP  y  JD  del  primer
onsumidor).
La  percepción  de  justicia  es  un  término  psicológico  que
etermina  la  percepción  del  consumidor  con  respecto  las
érdidas  y  ganancias  en  una  relación  con  el  proveedor  del
ervicio  (Kwon  y  Jang,  2012).  Según  la  teoría  de  la  equidad
Adams,  1965) la  perspectiva  mediante  la  cual  un  consumi-
or  percibe  justicia  durante  el  proceso  de  recuperación  no
s  especíﬁca  de  esa  transacción,  sino  que  tiene  en  cuenta
sfuerzos  de  recuperación  anteriores,  por  lo  tanto,  la  efec-
ividad  del  resultado  actual  de  la  recuperación  podría  ser
valuada  también  en  función  de  resultados  anteriores.
Por  otra  parte,  Greenberg  et  al.  (2007)  explican  que  un
ndividuo  realiza  comparaciones  sociales  cuando  determina
i  algo  es  justo  o  no,  y  no  solo  tiene  en  cuenta  la  manera  en
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qFigura  1  Modelo  conceptual  propuesto  parte  i.
que  ha  sido  tratado,  sino  también  los  procedimientos  apli-
cados  durante  el  proceso  y  la  recompensa  que  ha  obtenido.
Evidencia  empírica  ha  conﬁrmado  que  los  efectos  de
diversas  estrategias  de  gestión  de  quejas  en  el  comporta-
miento  posqueja  están  mediados  por  el  nivel  de  justicia  que
perciben  los  consumidores  con  respecto  al  proceso  de  queja
y  el  resultado  obtenido  (Conlon  y  Murray,  1996).  Especíﬁca-
mente,  se  ha  mostrado  que  en  este  proceso  los  consumidores
no  toman  solamente  el  resultado  de  la  compensación  reci-
bido  (JD),  sino  también  los  procedimientos  llevados  a  cabo
para  conseguir  esta  compensación  (JP)  y  el  trato  que  les
brindaron  los  empleados  de  la  empresa  proveedora  del  ser-
vicio  (JI)  (Clemmer  y  Schneider,  1996),  por  lo  que  parece
lógico  suponer  que  cuando  un  consumidor  evalúa  el  resul-
tado  de  una  justicia  en  particular  (JI,  JP,  JD),  podría  verse
inﬂuido  por  el  resultado  que  obtuvo  en  otra  dimensión  de
justicia  (el  trato  del  que  fue  objeto,  los  procesos  que  se  le
aplicaron,  la  reparación  económica  obtenida).
Así,  resulta  interesante  analizar  la  existencia  de  un
efecto  moderador,  que  vamos  a  denominar  «efecto  JI»,  para
medir  el  efecto  que  conocer  el  resultado  de  la  JI  del  otro
consumidor  puede  suponer  sobre  la  percepción  de  la  JP  y
la  percepción  de  la  JD,  y  similarmente  el  «efecto  JP»,  para
medir  el  efecto  que  conocer  el  resultado  de  la  JP  del  otro
consumidor  puede  suponer  sobre  la  percepción  de  la  JD.
Teniendo  en  cuenta  las  consideraciones  previas,  se  plan-
tean  las  siguientes  hipótesis:
--  H4.  Efecto  JI:  el  efecto  positivo  de  la  JP  del  otro  consu-
midor  sobre  la  percepción  de  JP  será  mayor  si  se  compara
con  otro  que  ha  recibido  (mejor)  JI.
--  H5.  Efecto  JI:  el  efecto  positivo  de  la  JD  del  otro  consu-
midor  sobre  la  percepción  de  JD  será  mayor  si  se  compara
con  otro  que  ha  recibido  (mejor)  JI.
--  H6.  Efecto  JP:  el  efecto  positivo  de  la  JP  del  otro  consu-
midor  sobre  la  percepción  de  JD  será  mayor  si  se  compara
con  otro  que  ha  recibido  (mejor)  JP.La  ﬁgura  2  presenta  la  segunda  parte  del  modelo  con-
ceptual  propuesto  en  esta  investigación  (H4  a  H6).  En  él  se
l
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lantea  la  existencia  de  una  moderación  de  la  JI  recibida
or  el  otro  consumidor  sobre  el  efecto  que  ejerce  la  JP  y  JD
ecibida  por  el  otro  consumidor  sobre  la  percepción  de  JI,
P  y  JD  del  primer  consumidor.
etodología
ara  el  contraste  de  las  hipótesis  de  investigación,  la
etodología  aplicada  ha  sido  un  disen˜o experimental  de
 escenarios.  Los  sujetos  fueron  asignados  aleatoriamente
 un  escenario  de  ocho  posibles,  dentro  de  un  disen˜o entre-
ujetos  de  2  ×  2  ×  2  condiciones.  Para  la  obtención  de  una
uestra  representativa,  se  contrató  la  empresa  de  inves-
igación  de  mercados  NetQuest.  Tal  y como  se  recoge  en
a  tabla  1, la  muestra  obtenida  fue  de  198  personas,  cuya
edia  de  edad  era  de  37  an˜os,  de  los  cuales  el  62%  fueron
ujeres.  Con  el  ﬁn  de  que  estuvieran  más  identiﬁcados  con
l  escenario  planteado,  la  condición  exigida  para  poder  par-
icipar  en  el  estudio  fue  que  hubieran  realizado  al  menos  un
uelo  en  los  últimos  6 meses.
Al  preguntar  sobre  un  servicio  que  han  utilizado  (Smith
 Bolton,  1998),  los  consumidores  se  sienten  más  identiﬁ-
ados  e  involucrados  con  el  escenario  que  se  les  presenta,
or  lo  que  se  obtienen  mejores  resultados  con  esta  mues-
ra.  Si  la  obtención  de  la  muestra  no  contara  con  este  ﬁltro,
e  correría  el  riesgo  de  incluir  en  el  estudio  personas  cuyo
ltimo  vuelo  fue  hace  mucho  tiempo,  o  inclusive,  personas
ue  nunca  hayan  volado,  por  lo  que  su  identiﬁcación  con
os  escenarios  del  experimento  sería  menor,  y por  ende,  la
uestra  de  menor  calidad.
La  muestra  se  obtuvo  mediante  la  empresa  de  investiga-
ión  de  mercados  NetQuest,  de  cuya  base  de  colaboradores
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3Figura  2  Modelo  con
e  seleccionó  a  198  personas  que  cumplían  con  la  condición
al  menos  un  vuelo  en  los  últimos  6  meses)  para  nuestro
studio.  El  muestreo  en  primera  instancia  fue  estratiﬁcado
se  pedía  un  número  de  encuestados  similar  en  distintos  gru-
os  de  edad,  similar  número  de  empleados  y  estudiantes,  y
ue  cumplieran  con  la  condición  sen˜alada)  y  posteriormente
ue  un  muestreo  aleatorio  simple.  La  encuesta  se  colgó  en
na  página  web  disen˜ada  al  efecto  y  cada  vez  que  el  usuario
ngresaba  al  sitio  web,  se  ponía  en  funcionamiento  un  algo-
itmo  que  aleatoriamente  dirigía  al  encuestado  a  alguno  de
os  12  posibles  escenarios.  Además,  queremos  sen˜alar  que
obre  el  taman˜o  de  la  muestra,  usualmente  ha  sido  acep-
ado  en  la  literatura  un  mínimo  de  20  casos  por  escenario
p.  ej.,  Smith  y  Bolton,  1998;  Smith,  Bolton,  y  Wagner,  1999;
parks  y  Mccoll-Kennedy,  2001;  Collie,  Bradley  y  Sparks,
002;  Schoefer  y  Ennew,  2005;  Huppertz,  2007;  Hui,  Au  y
hao,  2007;  Elangovan,  Auer-Rizzi  y  Szabo,  2007;  Chan  y
ui,  2011;  Mazaheri,  Basil,  Yanamandram  y  Daroczi,  2011).
Trabajos  previos  sobre  la  línea  de  investigación  de  recu-
eración  del  servicio  han  utilizado  escenarios  hipotéticos
anipulando  las  condiciones  de  recuperación  del  servicio
p.  ej.,  Smith  et  al.,  1999;  Wirtz  y  Mattila,  2004;  Schoefer  y
nnew,  2005).  El  presente  estudio  también  usó  una  encuesta
asada  en  escenarios,  mediante  la  cual  se  obtuvo  informa-
ión  de  los  encuestados  sobre  su  percepción  de  JI,  JD  y
P.
isen˜o  del  experimento
ara  el  contraste  de  las  hipótesis  de  investigación  se  ha
isen˜ado  un  experimento  2  ×  2  ×  2  (mejor  JI  otro  consumi-
or,  peor  JI  otro  consumidor/mejor  JP  otro  consumidor,  peor
P  otro  consumidor/mejor  JD  otro  consumidor,  peor  JD  otro
onsumidor).  Se  ha  planteado  un  escenario  en  el  cual  el
onsumidor  llega  al  aeropuerto  de  destino  y  se  da  cuenta
e  que  no  ha  llegado  su  maleta.  Después  de  que  ha  pre-
entado  su  queja  ve  que  otro  pasajero  que  ha  volado  a  su




lual  propuesto  parte  ii.
ar  su  queja.  Para  solucionar  el  problema,  el  encuestado  se
itúa  en  uno  de  8  posibles  escenarios  (2  ×  2  ×  2)  respecto  las
 dimensiones  de  justicia  manipuladas  de  la  forma  siguiente:
1.  La  JI  se  manipula  en  2  niveles:
--  Primer  consumidor:  te  tratan  de  una  manera  neu-
tra,  ni  bien  ni  mal.
--  Nivel  A:  a  la  otra  persona  le  tratan  de  manera
sumamente  amable,  le  piden  disculpas  y le  expli-
can  cuál  fue  la  razón  del  fallo.
-- Nivel  B:  a  la  otra  persona  la  tratan  de  manera
sumamente  ruda,  no  le  piden  disculpas  y  no  le
dan  ninguna  explicación  sobre  la  causa  del  fallo.
2.  La  JP  se  manipula  en  2  niveles:
--  Primer  consumidor:  te  llevan  la  maleta  a  su  hotel
2  días  después.
-- Nivel  A:  a  la  otra  persona  le  llevan  la  maleta  a  su
hotel  a  la  man˜ana  siguiente.
--  Nivel  B:  a  la  otra  persona  le  llevan  la  maleta  a  su
hotel  5  días  después.
3.  La  JD  se  manipula  en  2  niveles:
--  Primer  consumidor:  como  compensación  te  acre-
ditan  un  descuento  del  25%  para  tu  próximo
vuelo.
--  Nivel  A:  como  compensación  a  la  otra  persona  le
acreditan  un  descuento  del  50%  para  su  próximo
vuelo.
--  Nivel  B:  como  compensación  a  la  otra  persona  le
acreditan  un  descuento  del  5%  para  su  próximo
vuelo.
Para  el  desarrollo  del  experimento,  se  ha  planteado  que
l  consumidor  se  compara  con  alguien  que  venía  en  el
ismo  vuelo,  tiene  el  mismo  problema  e  inclusive  se  hos-
eda  en  el  mismo  hotel,  ya  que  la  propuesta  central  de
a  teoría  de  la  comparación  social  (Festinger,  1954)  es  la
Variación  en  la  percepción  de  justicia  como  resultado  de  la  com
Tabla  2  Distribución  de  la  muestra
Escenario  N
JI  peor  JP  peor  JD  peor 25
JI  peor  JP  peor  JD  mejor  25
JI peor  JP  mejor  JD  peor  28
JI peor  JP  mejor  JD  mejor  27
JI mejor  JP  peor  JD  peor  23
JI mejor  JP  peor  JD  mejor  24

















































eJI mejor  JP  mejor  JD  mejor  23
Total 198
«hipótesis  de  similaridad», la  cual  predice  que  los  individuos
preﬁeren  compararse  con  personas  similares  en  situaciones
similares.
Después  de  llevar  a  cabo  la  descripción  de  los  escenarios,
se  les  pidió  a  los  individuos  que  valorasen  en  una  escala
tipo  Likert  del  1  al  7  su  percepción  de  JI,  percepción  de
JP  y  percepción  de  JD  con  respecto  a  la  forma  en  que  la
compan˜ía  aérea  resuelve  el  problema  (véase  tabla  A1  en  el
anexo).  Para  ﬁnalizar,  se  les  pidió  a  los  individuos  informa-
ción  socio-demográﬁca  (edad,  género,  estado  civil  y  nivel
de  estudios).  La  distribución  de  la  muestra  se  presenta  en
la  tabla  2.
Validación  de  las  escalas  de  medida
Para  validar  las  escalas  se  ha  revisado  su  contenido  y  se  ha
analizado  su  ﬁabilidad  y  dimensionalidad.  En  cuanto  al  con-
tenido,  el  desarrollo  de  las  escalas  se  basó  en  una  revisión
de  la  literatura.  De  los  trabajos  propuestos  en  la  litera-
tura  especializada,  se  ha  realizado  una  propuesta  de  escalas
adaptadas  al  contexto  del  escenario  de  una  compan˜ía  aérea.
Así,  la  percepción  de  JI  fue  adaptada  de  Karatepe  (2006)  y  la
percepción  de  JP  y  JD  fueron  adaptadas  de  Dewitt,  Nguyen
y  Marshall  (2008).
Con  respecto  a  la  ﬁabilidad  y  la  dimensionalidad  de  las
escalas,  se  utilizó  el  método  de  alfa  de  Cronbach  para
valorar  la  ﬁabilidad  de  las  escalas  considerando  un  valor
mínimo  de  0,7  (Nunnally,  1978).  Todas  las  escalas  superaron
este  mínimo:  percepción  JI  (0,885),  percepción  JP  (0,915)
y  percepción  JD  (0,924).  Se  ha  aplicado  un  análisis  factorial
exploratorio  a  las  escalas  que  hacen  referencia  a  la  per-
cepción  de  JI,  percepción  de  JP  y  percepción  de  JD.  Los
resultados  de  este  análisis  se  muestran  en  la  tabla  A2.  A  con-
tinuación,  la  validez  convergente  se  constató  al  observar
que  la  carga  factorial  de  cada  indicador  es  superior  a  0,5  y
signiﬁcativa  al  nivel  de  0,01  (Steenkamp  y  van  Trijp,  1991)  y
que  el  valor  estadístico  del  AVE  es  superior  a  0,5  (Fornell  y
Larcker,  1981).  Igualmente,  la  ﬁabilidad  compuesta  supera
el  valor  mínimo  recomendado  de  0,65  (Bagozzi  y  Yi,  1988).
Los  resultados  obtenidos  fueron  satisfactorios,  tal  y  como
se  muestran  en  la  tabla  A3.  Por  último,  para  determinar
la  validez  discriminante  se  comparó  la  raíz  cuadrada  del
estadístico  AVE  (valores  en  la  diagonal  de  la  tabla  A4)  con
las  correlaciones  entre  los  constructos  (valores  debajo  de
la  diagonal  en  la  tabla  A4).  En  este  caso,  para  asegurar  la
validez  discriminante,  los  valores  de  la  diagonal  deben  ser





omo  se  observa  en  la  tabla  A4,  son  satisfactorios,  ya  que
odos  los  pares  de  constructos  cumplen  el  criterio  mencio-
ado.
esultados
hequeo  de  la  manipulación
l  análisis  de  las  variables  en  el  chequeo  de  la  manipu-
ación  demostró  que  las  manipulaciones  en  las  variables
ndependientes  (JI  otro  consumidor:  mejor  o  peor;  JP  otro
onsumidor:  mejor  o  peor;  JD  otro  consumidor:  mejor  o
eor)  fueron  percibidas  por  los  encuestados  como  se  espe-
aba  (una  mayor  percepción  de  justicia  en  escenarios  donde
e  comparaba  con  un  consumidor  con  peor  resultado  de
usticia,  y  viceversa).  Además,  como  paso  previo  a  la  reali-
ación  del  estudio  principal,  se  había  realizado  un  pretest
on  47  personas  para  comprobar  que  tanto  los  escenarios
lanteados  como  las  escalas  propuestas  recogían  lo  que  que-
íamos  analizar.  Por  otra  parte,  los  participantes  en  este
studio  percibieron  los  escenarios  como  realistas  (media  de
,52;  en  una  escala  del  1  al  7).  Un  47%  de  los  encuestados
ndicaron  que  alguna  vez  habían  sufrido  un  fallo  por  parte
e  una  compan˜ía  aérea.
ontraste  de  hipótesis
on  el  ﬁn  de  contrastar  las  hipótesis,  se  ha  llevado  a  cabo
n  análisis  de  la  variancia  multivariante  (MANOVA)  con  las
 variables  dependientes  (percepción  de  JI,  percepción  de
P  y  percepción  de  JD),  con  la  JI  del  otro  consumidor,  la  JP
el  otro  consumidor  y  la  JD  del  otro  consumidor  como  las
ariables  independientes.  Los  resultados  del  MANOVA  mues-
ran  efectos  multivariantes  signiﬁcativos  para  la  JI  del  otro
onsumidor  (Wilks    =  0,952;  F =  3,140,  p =  0,  027),  la  JP  del
tro  consumidor  (Wilks    =  0,949;  F  = 3,367,  p  =  0,  020)  y  la  JD
el  otro  consumidor  (Wilks    =  0,845;  F  =  11,501,  p  =  0,000).
 continuación,  se  llevó  a  cabo  la  ejecución  de  ANOVA  uni-
ariados  para  probar  los  efectos  especíﬁcos.
En  las  tablas  3--5  se  muestran  los  resultados  de  la  compa-
ación  de  los  escenarios  en  donde  se  presenta  la  inﬂuencia
n  la  percepción  de  justicia  por  el  hecho  de  conocer  el  resul-
ado  obtenido  por  el  otro  consumidor.  La  hipótesis  1  (la  JI
ercibida  por  el  consumidor  será  mayor/menor  si  durante  el
roceso  de  recuperación  la  JI  recibida  por  el  otro  consumidor
a  sido  peor/mejor:  F  =  6,502;  p  =  0,012),  la  hipótesis  2  (la  JP
ercibida  por  el  consumidor  será  mayor/menor  si  durante  el
roceso  de  recuperación  la  JP  recibida  por  el  otro  consumi-
or  ha  sido  peor/mejor:  F =  5,346;  p  =  0,022)  y la  hipótesis
 (la  JD  percibida  por  el  consumidor  será  mayor/menor  si
urante  el  proceso  de  recuperación  la  JD  recibida  por  el
tro  consumidor  ha  sido  peor/mejor:  F  =  22,71;  p  = 0,000)
on  conﬁrmadas.
Como  se  esperaba,  y  de  acuerdo  con  los  argumentos
xpuestos  anteriormente  sobre  las  comparaciones  sociales,
l  hecho  de  tener  a alguien  con  quien  compararse  hace  que,
unque  no  varíe  el  resultado  (en  los  8  escenarios  propuestos
l  resultado  tanto  en  JI,  como  JP  y  JD  para  el  consumidor
ue  siempre  el  mismo),  varíe  su  percepción  de  justicia  de
cuerdo  con  si  el  resultado  de  los  demás  es  peor  o  mejor.
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Tabla  3  Efecto  JI  del  otro  consumidor  sobre  la  percepción  de  JI
JI  recibida  por  el  otro  consumidor  F  Sig.
Peor  Mejor
N  =  105  N  =  93
Media  Desviación  Media  Desviación
Percepción  JI  4,38  1,35  3,9  1,26  6,502  0,012
Tabla  4  Efecto  JP  del  otro  consumidor  sobre  la  percepción  de  JP
JP  recibida  por  el  otro  consumidor  F  Sig.
Peor  Mejor
N  =  97  N  =  101
Media  Desviación  Media  Desviación
Percepción  JP  3,36  1,41  2,9  1,32  5,346  0,022
Tabla  5  Efecto  JD  del  otro  consumidor  sobre  la  percepción  de  JD
JD  recibida  por  el  otro  consumidor F  Sig.
Peor  Mejor
N  =  99  N  =  99
Media  Desviación  Media  Desviación























2,70Figura  3  Efecto  moderador  de  la  JI  del  otro  consumidor  en  la  relación  entre  la  JP  del  otro  consumidor  y  la  percepción  de  JP.


























qFigura  4  Efecto  moderador  de  la  JI  del  otro  consumidor  en  
En  las  ﬁguras  3--5  se  ilustran  los  efectos  propuestos  en
la  hipótesis  4  (el  efecto  positivo  de  la  JP  del  otro  consu-
midor  sobre  la  percepción  de  JP  será  mayor  si  se  compara
con  otro  que  ha  recibido  [mejor]  JI),  hipótesis  5  (el  efecto
positivo  de  la  JD  del  otro  consumidor  sobre  la  percepción
de  JD  será  mayor  si  se  compara  con  otro  que  ha  reci-
bido  [mejor]  JI)  y  la  hipótesis  6  (el  efecto  positivo  de  la
JP  del  otro  consumidor  sobre  la  percepción  de  JD  será





















Figura  5  Efecto  moderador  de  la  JP  del  otro  consumidor  en  la  relación  entre  la  JD  del  otro  consumidor  y  la  percepción  de  JD.
En  las  3  situaciones  planteadas  en  las  hipótesis  la  modera-
ión  se  presenta,  ya  que  efectivamente  existe  una  variación
n  la  percepción  de  la  justicia;  sin  embargo,  solo  en  la
ipótesis  4  se  muestra  un  resultado  signiﬁcativo.  La  hipó-
esis  4  (JI*JP;  F  =  3,496;  p  =  0,063)  es  conﬁrmada,  mientras
ue  las  hipótesis  5  (JI*JD;  F =  1,26;  p  =  0,26)  y  la  hipótesis  6
JP*JD;  F  =  0,01;  p  =  0,89)  son  rechazadas.
En  cuanto  al  efecto  moderador  de  una  justicia  sobre
tra  en  la  percepción,  hemos  concluido  que  los  resultados
























































































































asos  de  manera  signiﬁcativa.  En  cuanto  al  efecto  del  resul-
ado  de  la  JI  sobre  la  JP,  es  decir,  que  la  percepción  de
P  varía  cuando  un  consumidor  se  compara  con  otro  que
a  recibido  mejor  o  peor  JI,  la  hipótesis  se  acepta.  Si  al
tro  consumidor  le  dan  una  mejor  JI,  la  percepción  de  JP
aría  entre  3,53  (peor  JP  del  otro)  hasta  2,70  (mejor  JP
el  otro),  mientras  que  si  al  otro  consumidor  le  dan  una
eor  JI,  la  percepción  de  JP  varía  entre  3,20  (peor  JP  del
tro)  hasta  3,09  (mejor  JP  del  otro),  véase  la  ﬁgura  2.
stos  resultados  conﬁrman  los  argumentos  de  la  teoría  de  las
omparaciones  sociales  en  el  sentido  de  que  yo  siento  que
e  han  tratado  mejor  si  a  los  demás  los  tan  tratado  peor
y  viceversa).
Con  respecto  al  efecto  moderador  tanto  de  la  JI  como
e  la  JD  del  otro  consumidor  sobre  la  percepción  de  JD,  se
ustiﬁca  lo  que  proponemos,  se  rechaza  la  hipótesis  ya  que
as  diferencias  no  son  signiﬁcativas.  Si  al  otro  consumidor  le
an  una  mejor  JI,  la  percepción  de  JD  varía  entre  3,81  (peor
D  del  otro)  hasta  2,59  (mejor  JD  del  otro),  mientras  que  si
l  otro  consumidor  le  dan  una  peor  JI,  la  percepción  de  JD
aría  entre  3,34  (peor  JD  del  otro)  hasta  2,58  (mejor  JD  del
tro),  véase  la  ﬁgura  3.
De  manera  similar,  el  efecto  moderador  que  logran  los
esultados  tanto  de  la  JP  como  de  la  JD  del  otro  consumidor
obre  la  percepción  de  JD  se  justiﬁca  lo  que  proponemos,
ero  no  se  conﬁrma  la  hipótesis  ya  que  las  diferencias  no
on  signiﬁcativas.  Si  al  otro  consumidor  le  dan  una  mejor
P,  la  percepción  de  JD  varía  entre  3,3  (peor  JD  del  otro)
asta  2,4  (mejor  JD  del  otro),  mientras  que  si  al  otro  con-
umidor  le  dan  una  peor  JP,  la  percepción  de  JD  varía  entre
,5  (peor  JD  del  otro)  hasta  2,6  (mejor  JD  del  otro),  véase
a  ﬁgura  4.
onclusiones e  implicaciones para la gestión
omo  consecuencia  de  las  características  de  los  servicios
intangibilidad,  no  estandarización,  producción  y  consumo
imultáneo,  alto  involucramiento  humano),  la  probabilidad
e  que  ocurra  un  fallo  está  siempre  presente.  Por  esta  razón,
l  proveedor  del  servicio  debe  implementar  un  oportuno
istema  que  le  permita  recuperarse  de  un  fallo  y  siem-
re  debe  manifestar  un  buen  trato  hacia  sus  clientes,  para
onvencerlos  de  que,  a  pesar  del  fallo  en  la  prestación
el  servicio,  han  sido  tratados  y  compensados  de  manera
usta.
El  presente  estudio  ofrece  importantes  resultados  tanto
esde  el  punto  de  vista  teórico  como  práctico  en  el  análi-
is  de  la  variación  de  la  percepción  de  justicia  cuando  el
onsumidor  se  compara  con  otros,  en  un  contexto  de  fallo
e  una  compan˜ía  aérea.  El  nivel  de  comparación  social  fue
anipulado  mediante  un  experimento  que  consta  de  8  esce-
arios.  Los  resultados  obtenidos  han  puesto  de  maniﬁesto
ue  el  hecho  de  conocer  el  resultado  de  la  JI,  JP  y  JD  de
tros  consumidores  varía  la  propia  percepción  de  justicia
el  individuo.
Los  resultados  obtenidos  constatan  que  si  se  cuenta
on  un  adecuado  sistema  de  recuperación  aunque  se  pro-
uzca  un  fallo,  es  posible  lograr  que  los  consumidores
ientan  que  se  les  ha  tratado  justamente.  Ha  quedado
emostrado  que  un  consumidor  percibe  que  se  le  ha
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ratado  mejor  que  al  otro;  en  caso  contrario  (mejor  resul-
ado  de  JI  para  el  otro  consumidor),  su  percepción  de  JI
s  menor  (3,9).  De  manera  similar,  un  consumidor  percibe
ue  se  le  han  aplicado  mejores  procesos  en  la  resolución
el  fallo  (JP:  3,36)  si  sabe  que  lo  han  tratado  mejor  que
l  otro;  en  caso  contrario  (mejor  resultado  de  JP  para
l  otro  consumidor)  su  percepción  de  JP  es  menor  (2,9).
a  misma  tendencia  se  cumple  para  la  JD:  un  consumi-
or  percibe  que  se  le  ha  dado  una  mejor  compensación
JD:  3,56)  si  sabe  que  lo  han  tratado  mejor  que  al  otro;
n  caso  contrario  (mejor  resultado  de  JD  para  el  otro
onsumidor),  su  percepción  de  JD  es  menor  (2,58).  Estos
esultados  están  acordes  con  lo  que  argumenta  Wood  (1989)
uando  aﬁrma  que  en  las  culturas  occidentales  los  indivi-
uos  no  solamente  quieren  compararse,  sino  que  sienten  la
resión  de  que  el  resultado  de  esa  comparación  les  debe
avorecer.
Con  respecto  al  efecto  moderador  que  ejercen  los  resul-
ados  de  una  justicia  sobre  otra  en  la  percepción,  hemos
oncluido  se  cumplen  las  relaciones  propuestas,  aunque  no
n  todos  los  casos  de  manera  signiﬁcativa.  Se  ha  probado
ue  la  percepción  de  JP  varía  cuando  un  consumidor  se  com-
ara  con  otro  que  ha  recibido  mejor  o  peor  JI,  es  decir,  si
l  otro  consumidor  lo  tratan  mejor,  él/ella  percibe  que  su
P  ha  sido  menor  (aunque  la  JP  del  «primer  consumidor» en
l  experimento  nunca  varió,  siempre  tuvo  el  mismo  resul-
ado).  De  manera  similar,  se  ha  constatado  que  hay  una
ariación  en  la  percepción  de  JD  cuando  un  consumidor
e  compara  con  otro  que  ha  recibido  mejor  o  peor  JI,  y
ue  hay  una  variación  en  la  percepción  de  JP  cuando  un
onsumidor  se  compara  con  otro  que  ha  recibido  mejor  o
eor  JI;  sin  embargo,  estas  diferencias  en  la  percepción  de
usticia  en  los  2  últimos  casos  mencionados  no  son  signiﬁca-
ivas.
Es  interesante  analizar  por  qué  no  se  cumple  que  el
fecto  de  una  justicia  siga  presente  en  el  resultado  de
tra  justicia.  De  acuerdo  con  los  argumentos  expuestos,  si
ien  es  cierto  que  los  humanos  tendemos  a  compararnos
or  naturaleza  (Mussweiler,  2003),  por  otra  parte  algunas
ersonas  tienen  una  tendencia  más  alta  que  otras  a  com-
ararse  (Steil  y  Hay,  1997),  por  lo  que  podemos  concluir
ue  hay  una  serie  de  factores  (ambiente,  fallo,  familiari-
ad  con  el  otro  consumidor,  importancia  del  resultado  de  la
usticia)  que  nos  podrían  condicionar  a  la  hora  de  compa-
arnos.  Por  ejemplo,  podemos  darle  más  importancia  a  que
os  den  una  compensación  más  alta  que  al  otro,  pero  al  con-
eguirla,  ya  no  nos  importe  tanto  si  nos  aplicaron  un  mejor
 peor  proceso  que  al  otro.  Sobre  estos  condicionantes  de
a  comparación,  Wood,  Giordano-Beech  y  Ducharme  (1999)
esarrollaron  un  experimento  mediante  el  que  se  concluye
ue  cuando  a  2  poblaciones  (alta  y  baja  estima)  se  les  comu-
ica  que  habían  tenido  éxito  o  fracaso  con  respecto  a  otro
articipante,  y  que  tenían  la  oportunidad  de  pedir  más  com-
araciones  con  la  otra  persona,  las  reacciones  eran  distintas:
or  lo  general,  las  personas  con  baja  estima  buscaban  com-
ararse  después  de  que  ganaban,  mientras  que  las  personas
on  alta  estima  lo  hacían  después  de  perder.  Por  tanto,  había
ersonas  de  la  muestra  a  las  que  ya  no  les  interesaba  tanto
ompararse  (alta  estima  después  de  ganar,  baja  estima  des-
ués  de  perder).  En  nuestro  caso,  podríamos  argumentar  que
al  vez  a  una  persona  después  de  ganar  en  JD  ya  no  le  inte-





















































comparaciones  sociales  entre  individuos  de  sociedades  indi-Variación  en  la  percepción  de  justicia  como  resultado  de  la  
similar,  si  ya  ganó  en  JD  no  le  interese  el  resultado  que  el
otro  obtuvo  en  la  JI.
El presente  trabajo  contribuye  al  avance  de  esta  intere-
sante  línea  de  investigación,  con  las  siguientes  aportaciones:
1.  Percepción  de  justicia:  hemos  querido  abarcar  las
3  dimensiones  de  la  justicia,  estudiando  el  efecto  directo
de  cada  justicia  sobre  su  correspondiente  percepción,
pero  también  hemos  propuesto  el  estudio  del  «efecto
JI» y  el  «efecto  JP» para  analizar  cuánto  puede  variar  la
percepción  de  la  justicia  que  se  está  recuperando  como
consecuencia  de  la  recuperación  de  una  justicia  ante-
rior.  Esta  aportación  se  ha  basado  en  el  planteamiento
de  las  hipótesis  4,  5  y  6  (H4:  efecto  de  JI  sobre  JP,  H5:
efecto  de  JI  sobre  JD,  H6:  efecto  de  JP  sobre  JD).  Los
resultados  obtenidos  (los  cuales  han  sido  detallados  y
explicados  anteriormente)  han  avalado  las  hipótesis  pro-
puestas,  mostrando  un  efecto  de  moderación  en  las  3
hipótesis  (aunque  solamente  en  la  H4  de  manera  signiﬁ-
cativa).
2.  Comparaciones  sociales:  una  contribución  importante  es
analizar  el  desarrollo  de  una  comparación  con  alguien
«peor» en  un  contexto  de  fallo  y  recuperación,  ya  que
esta  situación  ha  sido  muy  poco  explotada  y  estudiada
(Boniﬁeld  y  Cole,  2008).  La  psicología  social  trata  exten-
sivamente  el  tema  de  las  comparaciones  sociales  pero
dando  más  énfasis  en  el  estudio  de  aquellas  que  surgen
espontáneamente,  mientras  que  en  el  presente  trabajo
se  pone  el  énfasis  en  las  comparaciones  sociales  gene-
radas  por  la  empresa.  Este  cambio  en  el  enfoque  es
apropiado  en  el  contexto  del  marketing,  ya  que  el  pro-
veedor  del  servicio  puede  dar  información  para  provocar
las  comparaciones  sociales  pero  no  necesariamente  tiene
control  sobre  las  personas  para  generarlas.  Esta  aporta-
ción  la  hemos  contemplado  a  lo  largo  de  las  6  hipótesis,
en  las  cuales  hemos  planteado  y  mostrado  cómo  se  obtie-
nen  distintos  resultados  (los  cuales  han  sido  detallados
y  explicados  anteriormente)  dependiendo  de  si  la  com-
paración  se  lleva  a  cabo  con  un  consumidor  que  haya
obtenido  un  mejor  o  peor  resultado  de  la  justicia  que  se
está  evaluando.
3. Debido  a  la  gran  competencia  existente  y  a  la  grave  crisis
económica  en  la  que  nos  encontramos  actualmente,  no
es  un  buen  momento  para  perder  clientes,  y  cometer  un
error  es  algo  que  en  algún  momento  pasará,  pero  perder
un  cliente  no  debería  serlo.  Por  esta  razón,  los  resulta-
dos  del  presente  trabajo  pretenden  proveer  de  algunas
claves  en  la  gestión  de  los  servicios  para  fomentar  entre
los  clientes  la  percepción  de  que  han  sido  tratados  de
una  manera  justa.
En  primer  lugar,  el  proveedor  del  servicio  debe  realizar
una  selección  del  personal  teniendo  en  cuenta  la  capacidad
de  interacción,  haciendo  especial  énfasis  en  que  siempre
se  debe  mostrar  un  trato  amable  hacia  los  clientes,  puesto
que  una  mala  actuación  de  los  empleados  podría  dar  lugar  a
consecuencias  irrecuperables,  invalidando  los  efectos  de  las
decisiones  en  materia  de  JD  y  de  procedimiento  (Vázquez,
Suárez  y  del  Río,  2009).En  segundo  lugar,  se  debe  tener  muy  presente  que  cuando
ocurre  un  fallo,  se  le  debe  dar  respuesta  y  solución  de  la




n  cliente  que  para  resolverle  el  fallo  debe  esperar  porque  la
ersona  encargada  (supervisor,  jefe,  encargado,  etc.)  está
n  una  reunión?  Se  debe  contar  con  un  protocolo  en  el  cual
e  establezca  qué  se  debe  hacer  cuando  se  presente  algún
allo  (sobre  todo,  los  fallos  que  tienen  una  probabilidad  más
lta  de  ocurrir  en  cada  fase  de  la  prestación  del  servicio)  y
arle  al  empleado  la  libertad  para  emplear  este  protocolo
e  la  manera  más  ágil  y  rápida  una  vez  que  ocurra  algún
nconveniente.
En tercer  lugar,  se  debe  establecer  alguna  política  de
reparaciones  económicas»: un  descuento,  una  compensa-
ión,  un  regalo,  para  lograr  que  el  cliente,  en  lugar  de
ecordar  el  fallo,  recuerde  el  obsequio  que  le  brindó  la
ompan˜ía.
Por  otra  parte,  la  empresa  debe  explotar  el  tema  de
a  comparación  entre  consumidores  en  distintos  niveles:
omparaciones  internas  (con  otro  cliente  de  la  empresa)
 comparaciones  externas  (con  clientes  de  otras  empre-
as),  para  mostrarle  los  beneﬁcios  que  está  adquiriendo
 así  lograr  que  muestre  una  mayor  percepción  de
usticia.
En  cuanto  a  las  comparaciones  internas,  los  emplea-
os  podrían  ser  entrenados  para  utilizar  comparaciones  con
n  consumidor  «peor» cuando  sea  conveniente.  Por  ejem-
lo,  mencionar  que  como  el  consumidor  es  un  cliente  «vip»
 poseedor  de  la  tarjeta  de  cliente  de  la  compan˜ía,  se
e  va  dar  una  compensación  y  una  resolución  más  rápida
ue  a  otros  consumidores,  o  mencionar  que  a partir  de
x» fecha  se  han  mejorado  el  proceso  y  la  compensación,
or  lo  que  se  alegra  de  que  este  cliente  en  particular
enga  un  mejor  trato  que  otros  que  presentaron  esta  situa-
ión  en  una  fecha  anterior.  Aunque  el  proceso  se  lleve  a
abo  igual  que  si  el  cliente  no  recibiera  esta  información,
hora  puede  tener  la  percepción  de  que  está  siendo  tratado
ejor.
Con  respecto  a las  comparaciones  externas,  se  debe
omentar  que  el  cliente  se  compare  con  consumidores  de
tras  empresas.  Sería  bueno  contar  con  información  sobre
a  competencia  (precios,  servicios,  procesos  de  recupera-
ión)  y  mostrarle  al  cliente  (actual  y  potencial)  cómo  en
uestra  empresa  va  a  obtener  un  mejor  trato  que  en  otras
ompan˜ías,  ofreciéndole  siempre  un  servicio  excelente  y  una
ápida  y  eﬁcaz  recuperación  en  caso  de  que  se  presentara
lgún  inconveniente,  contando  con  mejores  ofertas  que  los
ompetidores.
imitaciones y futuras líneas de investigación
n  cuanto  a  las  limitaciones  del  trabajo,  podría  ser  intere-
ante  replicar  el  estudio  con  una  población  de  otro  perﬁl,
al  vez  personas  de  negocios  que  debido  a  su  trabajo  vuelan
on  mucha  frecuencia,  por  lo  que  poseen  una  mayor  expe-
iencia  tanto  en  su  interacción  con  compan˜ías  aéreas  como
na  probabilidad  más  alta  de  haber  sufrido  un  fallo  y,  por  lo
anto,  la  evaluación  que  podrían  hacer  sobre  estos  aspectos
ería  muy  enriquecedora.
Por  último,  una  posible  futura  investigación  sería  com-
arar  los  efectos  de  la  JI,  la  JP  y  la  JD  realizandoidualistas  y  colectivistas.  Así,  se  podría  analizar  si  en
ituaciones  de  fallo  y  recuperación  idénticas,  se  obtiene
na  diferencia  signiﬁcativa  bastante  amplia  en  la  percepción
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Tabla  A.1  Escalas  de  medida
Percepción  JI  (PERC  JI)a
PERC  JI1  El  empleado  fue  cortés
PERC  JI2  El  empleado  fue  honesto
PERC  JI3  El  empleado  mostró  preocupación  e  interés
en resolver  mi  problema
PERC  JI4  La  comunicación  del  empleado  fue  la  apropiada
Percepción  JP  (PERC  JP)b
PERC  JP1  La  compan˜ía  respondió  de  forma  justa  a  mis
necesidades
PERC  JP2  El  tiempo  que  tardó  la  compan˜ía  en  resolver  mi
problema  fue  el  adecuado
PERC  JP3  La  compan˜ía  se  mostró  ﬂexible  en  la  resolución
de mi  problema
PERC  JP4  Las  políticas  y  procedimientos  llevados  a  cabo
por la  compan˜ía  fueron  adecuados  para  tranquilizar  mi
preocupación
Percepción  JD  (PERC  JD)b
PERC  JD1  El  resultado  que  recibí  tras  la  reclamación  es
justo
PERC JD2  En  la  resolución  del  problema,  la  compan˜ía  me
dio lo  que  yo  necesitaba
PERC JD3  Yo  obtuve  lo  que  merecía
a Adaptado de Karatepe (2006).
















PERC JI1  0,872*
PERC  JI2  0,759*
PERC  JI3  0,762*






PERC  JP3  0,917*




PERC JD1  0,857*
PERC  JD2  0,898*





Anexo.e  justicia  debido  a  que  una  persona  «pase» de  los  demás,
ientras  que  otra  se  preocupe  de  los  demás.  Igualmente,
ería  interesante  estudiar  tanto  los  cambios  en  las  respues-
as  de  comportamiento  (Wom,  tendencia  a  cambiar  de  línea
érea)  como  en  las  emociones  expresadas  (tanto  positi-
as  como  negativas)  dependiendo  tanto  de  la  comparación T
Tabla  A.2  Análisis  factorial  exploratorio
1  
PERC  JI1  0,143  
PERC JI2  0,085  
PERC JI3  0,216  
PERC JI4  0,209  
PERC JP1  0,814  
PERC JP2  0,878  
PERC JP3  0,893  
PERC JP4  0,808  
PERC JD1  0,112  
PERC JD2  0,285  
PERC JD3  0,274  
% variancia  explicada  46,666  
% variancia  acumulada  46,666  
Índice KMO  =  0,851
Prueba  esfericidad  Bartlet  =  1.576,029
Sig.  =  0,000
Los valores destacados en negrita son los factores que conforman cada* Coeﬁcientes signiﬁcativos al nivel 0,01.
ocial  (mejor  o  peor),  como  del  grado  de  individualismo  o
olectivismo  que  tenga  el  consumidor.
onﬂicto de intereses
os  autores  declaran  no  tener  ningún  conﬂicto  de  intereses.ablas  A.1--A.4
Factores  Alfa  de  Cronbach
2  3














Variación  en  la  percepción  de  justicia  como  resultado  de  la  com
Tabla  A.4  Validez  discriminante
Constructo  PERC  JI  PERC  JP  PERC  JD
PERC  JI  0,814
PERC  JP  0,425* 0,853
PERC  JD  0,236* 0,512* 0,895
Los valores en negrita (diagonal principal) se corresponden con
la raíz cuadrada del estadístico AVE; los valores por debajo de






















Gibbons, F. y Buunk, B. (1999). Individual differences in social* Correlaciones signiﬁcativas al nivel 0,01.
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